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Metamedios  y  redes  de  valor  son  dos  conceptos  emergentes  en  el  actual  sistema  de  comunicación.  El  primero  se  refiere 
a  la  transformación  informática  de  los  procesos  y  contextos  mediáticos,  tanto  de  producción  como  de  uso  de  los  medios; 
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y  el  segundo  al  sistema  que  valoriza  los  flujos  de  información,  conocimiento  y  relaciones  sociales  de  la  comunicación.  La 
revolución  de  los  metamedios  y  las  redes  digitales  es  bien  patente  en  los  nuevos  usos  de  las  personas,  las  organizaciones 
y  las  estructuras  de  los  medios  tradicionales  de  comunicación.  Y  éstos  ponen  las  redes  -Twitter,  Facebook  y  YouTube  prin- 
cipalmente-  en  el  objetivo  de  la  aportación  de  valor,  como  se  ve  en  los  datos  y  análisis  que  se  presentan  en  este  artículo. 
Se  ofrecen  los  resultados  del  Barómetro  de  gestión  de  medios,  una  encuesta  realizada  a  finales  de  2015  a  300  empresas  de 
comunicación  de  Espana  sobre  su  transformación  metamedia  y  el  uso  de  las  redes  sociales  digitales. 
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Abstract 

Metamedia  and  value  networks  are  two  emerging  concepts  in  the  communicatíon  area.  The  first  one  refers  to  the  comput- 
ing  transformatíon  of  media  processes  and  contexts,  both  in  productíon  and  use  of  the  media;  the  second  one  relates  to  the 
system  encouraging  information  flows,  knowledge,  and  communicatíon  social  relatíonships.  The  revolution  of  metamedia 
and  digital  networks  is  to  be  seen  in  the  way  people  use  and  consume  informatíon,  as  well  as  organizations  and  traditíonal 
media  outlets.  They  understand  the  networks  -mainly  Twitter,  Facebook,  and  YouTube-  as  the  main  value  providers,  as  the 
present  study  concludes.  This  work  offers  the  results  of  the  Media  management  barometer,  a  survey  undertaken  at  the  end 
of  2015  and  administered  to  300  Spanish  media  companies  to  check  their  metamedia  transformatíon  and  the  use  of  digital 
social  networks. 
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1.  Introducción 

Los  metamedios  impulsan  la  revolución  digital.  Así  lo  indi- 
can  los  resultados  de  la  encuesta  del  Barómetro  de  medios 
de  2015,  realizado  por  la  Red  Internacional  de  Investigación 
de  la  Gestión  de  la  Comunicación  ( Xescom ),  constituida  por 
cuatro  grupos  de  investigación  de  las  universidades  públicas 
de  Galicia,  y  que  agrega  también  a  otros  diez  equipos  de 
Espana,  Portugal,  Brasil,  Ecuador  y  México. 

El  objeto  de  estas  investígaciones  es  desentranar  concep- 
tos  y  estudiar  los  cambios  que  se  están  produciendo  tanto 
en  la  gestión  de  los  procesos,  contextos  y  estructuras  de 
la  comunicación  como  en  el  uso  de  los  productos  de  las 
mismas.  Escogimos  los  metamedios  y  las  redes  digitales 
porque  son,  sin  duda,  aspectos  centrales  de  los  procesos 
de  transformación  que  están  experimentando  los  medios 
tradicionales  de  comunicación,  en  partícular,  y  las  organi- 
zaciones  sociales,  en  general.  Por  eso  planteamos  en  el  Ba- 
rómetro  de  gestión  medios  de  comunicación  las  siguientes 
preguntas: 

-  iCree  que  las  redes  sociales  digitales  han  cambiado  los 
medios  de  comunicación  tradicionales? 

-  <iCuál  de  las  redes  sociales  digitales  cree  que  le  aporta  o 
puede  aportar  en  el  futuro  más  valor  a  su  medio  y/organi- 
zación  de  comunicación? 

-  dCree  que  las  redes  sociales  están  cambiando  o  cambia- 
rán  en  el  futuro  inmediato  el  periodismo? 


2.  Metodología 

La  metodología  de  elaboración  del  Barómetro  de  medios 
se  basa  en  una  encuesta  de  una  muestra  aleatoria  de  300 
empresas  representatívas  de  la  diversidad  del  sector  (pren- 
sa,  radio,  televisión  y  medios  digitales),  y  en  el  análisis  de 
los  resultados  de  doce  cuestìones  por  parte  de  un  grupo  de 
expertos  en  cibermedios  de  la  RedXescom.  El  perfil  empre- 
sarial  de  la  muestra  es  de  un  49,1%  de  organizaciones  de 
menos  de  10  empleados,  un  37,7%  de  10  a  49,  un  9,4%  de 
50  a  250,  y  un  3,8%  de  más  de  250. 

La  fiabilidad  y  validez  de  los  instrumentos  y  las  medidas 
quedan  establecidas  en  base  al  procedimiento  estadístíco 
para  este  típo  de  investigaciones.  De  acuerdo  con  los  resul- 
tados  (de  las  300  respondieron  106),  el  margen  máximo  de 
error  sobre  el  total  de  la  muestra  es  del  9%  (2sigma),  lo  que 
ha  permitído  trabajar  con  datos  fiables  en  la  segunda  parte, 
en  el  análisis  de  resultados  y  su  posterior  interpretación. 

La  hipótesis  de  la  que  se  ha  partído  consiste  en  el  recono- 
cimiento  por  parte  de  los  responsables  de  los  medios  de 
comunicación  de  la  importancia  creciente  del  papel  de  los 
metamedios  a  la  hora  de  alimentar  redes  de  valor  en  el  ac- 
tual  modelo  de  la  sociedad  en  red.  El  objetívo  prioritario 
del  apartado  del  Barómetro  recogido  en  este  artículo  tenía 
como  finalidad  medir  la  opinión  sobre  el  cambio  que  han 
impulsado  las  redes  en  los  medios  tradicionales.  Conocer  el 
punto  de  vista  sobre  el  uso  de  las  redes  para  conservar  y 
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proyectar  el  valor  de  los  medios  tradicionales.  Indagar  sobre 
las  que  impactan  en  los  negocios  de  los  medios  de  comuni- 
cación  y  saber  más  sobre  la  relación  que  los  responsables 
de  estas  empresas  establecen  entre  ellas  y  el  futuro  del  pe- 
riodismo. 

Con  tal  finalidad  se  han  definido  las  preguntas,  tras  la  ex- 
periencia  de  encuestas  anteriores,  y  se  ha  perfilado  el  ins- 
trumento  de  medición  que,  de  forma  periódica,  aplica  el 
Barómetro  de  gestión  de  medios  de  comunicación,  que  es 
una  actividad  que  realiza  cada  dos  anos  el  Grupo  de  Novos 
Medios  de  la  Universidad  de  Santiago  y  la  Red  Internacional 
de  Investigación  de  Gestión  de  la  Comunicación  ( Xescom ), 
coordinada  desde  el  citado  grupo  compostelano.  El  primer 
Barómetro  se  llevó  a  cabo  en  2012  y  el  segundo  fue  reali- 
zado  entre  los  meses  de  agosto  y  noviembre  de  2015.  Esta 
última  encuesta  constaba  de  doce  preguntas  y  fue  realizada 
telefónicamente,  con  refuerzo  de  envío  de  la  misma  por  co- 
rreo  electrónico,  a  los  máximos  gestores  (directores  o  direc- 
tores  generales)  de  las  empresas  de  comunicación  o  respon- 
sables  en  quienes  ellos  delegaron  la  función  de  responder. 


Un  metamedio  es  un  medio  online  gene- 
rado  por  ordenador,  con  propiedades  de 
los  medios  tradicionales  y  otras  nuevas 
potencialidades  basadas  en  la  computa- 
ción,  que  tiene  autonomía  para  la  crea- 
ción,  edición,  reproducción,  difusión,  ac- 
ceso  y  descarga  (navegación,  búsqueda, 
lectura,  escucha,  visualización  e  interac- 
ción)  de  distintos  contenidos  multimedia 


3.  Algunos  conceptos  básicos 

El  concepto  de  metamedios  es  más  preciso  que  el  de  me- 
dios  digitales  o  nuevos  medios,  más  antiguo  e  incluso  más 
amplio  que  el  de  cibermedio.  Su  genealogía  se  remonta  al 
concepto  de  simulación  de  la  máquina  de  Alan  Turing  en  los 
anos  30  del  siglo  pasado,  al  anticipo  de  la  teoría  mediática 
de  McLuhan  (1964)  y  a  su  materialización  a  través  de  las 
investigaciones  sobre  informática  y  ordenadores  desarrolla- 
das  por  Sutherland,  Engelhard,  Kay  y  otros.  Según  Mano- 
vich  (2015),  el  paradigma  metamedia  está  en  el  centro  de  la 
cultura  del  ordenador  y  su  lógica  trasciende  a  los  procesos, 
contextos  y  tendencias  postmodernas  (remezclas,  mesti- 
zajes  e  hibridaciones)  de  la  globalización  (García-Canclini, 
1989). 

Un  metamedio  es  un  medio  digital  online  generado  por  orde- 
nador,  con  propiedades  de  los  medios  tradicionales  y  otras 
nuevas  potencialidades  basadas  en  la  computación,  que 
tiene  autonomía  para  la  creación,  edición,  reproducción, 
difusión,  acceso  y  descarga  (navegación,  búsqueda,  lectura, 
escucha,  visualización  e  interacción)  de  distíntos  contenidos 
multimedia  (Jensen,  2013;  Campos-Freire,  2015a;  2015b). 
Pero  el  concepto  traspasa  de  la  noción  técnica  de  digitaliza- 
ción,  como  ocurre  en  la  convergencia  estructural  y  cultural 
(Gordon,  2003;  Jenkins,  2006),  al  ambiente  donde  se  juntan 
metacomunicación,  metalenguajes  y  metadatos. 


Los  metamedios  utílizan  la  materia  prima  de  los  medios 
tradicionales  y  la  evolución  de  las  técnicas  informátícas 
"existentes  o  aún  no  inventadas"  para  reinventarse  con- 
tinuamente,  como  senala  Manovich  (2005,  2015),  quien 
también  destaca  que  "nunca  la  innovación  fue  tan  simple 
y  sencilla"  (una  persona  con  un  ordenador  se  convierte  en 
metamedio).  Este  mismo  autor  (Manovich,  2008),  que  toma 
el  concepto  de  Kay  y  Goldberg  (1977),  describe  cuatro  eta- 
pas  de  evolución  metamedia:  experimentación  e  innovación 
(1960-1970);  aplicación  masiva  y  comercialización  (1980- 
1990);  convergencia  e  hibridación  (1990-2003);  y  redes  de 
medios  sociales  (a  partír  de  2004). 

Los  metamedios  producen  distíntas  variedades  de  meta  co- 
municación  (de  uno  a  uno,  de  uno  a  muchos,  de  muchos  a 
muchos)  y  potencialidades  para  la  interacción  social  masiva 
(redes  digitales)  o  la  inmersión  en  los  entornos  virtuales  me- 
diante  la  cohesión,  coherencia,  compromiso  y  aumento  de 
la  densidad  social  (Guitton,  2012).  Algunas  de  esas  caracte- 
rístícas  ya  fueron  senaladas  por  Bateson  (1973)  al  estudiar 
a  los  seres  humanos  como  metamedios  de  primer  grado,  de 
quienes  los  medios  y  las  redes  digitales  toman  las  poten- 
cialidades  de  interacción  (Jensen,  2010).  Pero  el  ambiente 
de  la  metacomunicación  hay  que  extenderlo  no  sólo  a  los 
actores  humanos  sino  también  a  los  artefactos  técnicos  o 
actantes  (Latour,  1987, 1993)  de  gestión  de  metadatos  (ro- 
bots,  motores  de  búsqueda  e  internet  de  las  cosas),  realidad 
aumentada  y  virtual. 

Los  medios  tradicionales,  los  metamedios  y  las  redes  di- 
gitales  conforman  la  arquitectura  de  la  sociedad  de  la  co- 
municación  a  través  de  la  que  se  relacionan  millones  de 
ciudadanos,  organizaciones  y  otros  actores  sociales.  Esta 
arquitectura  se  equipara  a  un  ecosistema  por  su  compleji- 
dad,  interdependencia,  diversidad  de  especies  y  autoorga- 
nización.  La  arquitectura  del  ecosistema  no  sólo  relaciona  a 
los  medios  con  sus  audiencias  sino  también  a  éstas  entre  sí  y 
con  otras  organizaciones  que  se  han  convertído  en  metame- 
dios  para  comunicarse  con  sus  públicos,  clientes,  usuarios 
y  partes  interesadas.  El  producto  de  esas  interacciones  es 
capital  relacional  y  social. 


Los  metamedios  utilizan  la  materia  pri- 
ma  de  los  medios  tradicionales  y  la 
evolución  de  las  técnicas  informáticas 
"existentes  o  aún  no  inventadas"  para 
reinventarse  continuamente 


Ese  nuevo  ambiente  tecnocultural  no  sólo  trastoca  las  for- 
mas  de  relacionarse  y  comunicarse  sino  también  los  mode- 
los  de  organización,  producción,  comercialización  y  apro- 
piación  de  las  distintas  formas  de  valor  de  casi  todas  las 
industrias,  pero  singularmente  de  las  relacionadas  con  la 
información,  la  comunicación  y  la  cultura.  Por  eso  los  me- 
dios  tradicionales  miran  con  preocupación  y  atención  a  los 
metamedios  y  a  las  redes,  para  tratar  de  recuperar  parte  del 
valor  que  se  les  escapa  por  esas  canerías. 

Los  sitìos  de  redes  digitales  (social  network  sites),  que  sur- 
gen  de  la  web  2.0,  se  han  convertído  en  plataformas  de  co- 
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municación  y  relación  social  en  torno  a  las  que  se  articulan 
ecosistemas  mediáticos  (Boyd;  Ellison,  2007;  Beer,  2008; 
Stenger,  2009;  Campos-Freire,  2015a;  2015b).  Las  redesson 
ecosistemas  metamedia  de  perfiles  digitales  individuales  o 
de  organizaciones,  públicos  o  semipúblicos,  que  permiten 
establecer  relaciones  e  intercambios  de  flujos  de  conteni- 
dos  propios  o  ajenos,  conversaciones,  prescripciones,  tran- 
sacciones,  experiencias  y  uso  de  dispositivos  de  inteligencia 
artificial  con  fines  particulares,  sociales,  comerciales  o  insti- 
tucionales.  Primero  se  desarrollaron  las  redes  generalistas 
( MySpace ,  Facebook,  Twitter)  y  luego  las  temátìcas  (de  ne- 
gocios,  contactos,  cientìficas,  etc.). 

Los  medios  tradicionales  miran  con 
preocupación  y  atención  a  los  metame- 
dios  y  a  las  redes,  para  tratar  de  recuperar 
parte  del  valor  que  se  les  escapa  por  ellas 

La  herramienta  es  el  metamedio,  la  plataforma  la  red  y  el 
ecosistema  su  arquitectura.  La  red  es  de  valor  cuando  existe 
un  grupo  intencionado  de  personas  u  organizaciones  crea- 
doras  de  bienes  económicos  y  sociales  mediante  intercam- 
bios  dinámicos  complejos  tangibles  e  intangibles  (Allee, 
2009).  El  objetìvo  de  la  red  de  valor  es  generar  beneficio 
económico  o  de  otro  tìpo  para  sus  partìcipantes.  La  teoría  y 
el  análisis  de  la  red  de  valor  es  una  forma  orgánica  y  precisa 
para  describir,  analizar  y  evaluar  el  capital  social  (Coleman, 
1998;  Lin,  2001;  Ellison;  Vitak;  Gray;  Lampe,  2014)  e  inte- 
grar  el  desempeno  de  la  organización  en  ambientes  com- 
plejos. 

4.  Estudiar  la  complejidad  de  las  redes 

En  un  ecosistema  comunicatìvo  cada  vez  más  complejo,  la 
industria  de  la  comunicación  no  tiene  dudas:  el  presente  y 
el  futuro  está  en  la  sociedad  enredada.  Cuando  los  nuevos 
medios  digitales  entran  en  su  tercera  década  de  evolución, 
ahora  revestidos  de  metamedios,  nadie  quiere  vivir  al  mar- 
gen  de  las  redes  sociales.  A  lo  largo  de  los  últìmos  anos  ha 
habido  importantes  cambios  con  los  multìmedia,  la  web  so- 
cial,  la  comunicación  móvil,  la  gestìón  de  los  big  data,  las 
nuevas  formas  de  uso  y  consumo,  la  innovación  en  los  mo- 
delos  de  negocio  y  sistemas  de  audimetría,  la  experimenta- 
ción  de  la  realidad  virtual  y  la  conexión  a  la  internet  de  los 
objetos.  Al  igual  que  en  la  empresa  privada,  la  innovación 
también  se  persigue  como  uno  de  los  objetìvos  de  salvación 
del  servicio  público  audiovisual  europeo  (Donders;  Raats, 
2012;  Suárez-Candel,  2012;  Tambini,  2015).  En  este  aspecto 
hay  muchos  retos  de  investìgación  tanto  para  la  industria 
como  para  la  academia. 

Desde  el  mismo  momento  de  popularización  de  las  redes 
sociales,  los  cientìficos  sociales  multìplicaron  sus  aproxi- 
maciones  para  intentar  desentranar  los  nuevos  procesos 
comunicatìvos  en  red.  Las  investìgaciones,  tras  la  definición 
del  concepto  (Boyd;  Ellison,  2007)  y  la  metodología  para  su 
estudio  (Carrington;  Scott;  VVasserman,  2005),  analizaron  la 
naturaleza  y  tìpo  de  relación  en  las  redes  (Hargittai,  2007), 
las  motìvaciones  de  los  usuarios  (Gangadharbatla,  2008),  la 
influencia  mutua  entre  las  personas  que  están  en  las  redes 
sociales  (Christakis;  Fowler,  2009)  o  cómo  se  han  convertì- 


do  en  fuente  informatìva  para  muchas  personas  (Thelwall, 
2008,  Lee;  Ma,  2012),  entre  otros  aspectos.  A  día  de  hoy  las 
investìgaciones  y  publicaciones  se  cuentan  por  millares. 

En  el  ano  2009  se  publicaron  varios  trabajos  sobre  la  explo- 
sión  de  Twitter  y  Facebook  como  redes  de  comunicación 
(Farhi,  2009;  Greenhow;  Reifman,  2009;  Lowery,  2009). 
Desde  el  ano  2010  se  conocen  los  resultados  de  varias  inves- 
tìgaciones  que  exploraban  el  impacto  de  los  medios  sociales 
en  el  periodismo  (Harper,  2010)  y  el  uso  mayoritario  que 
hacen  periodistas  de  la  Europa  Atlántìca  -Portugal,  Espana 
y  Francia-  (Herrero,  2013;  Veloso,  2015)  y  de  los  principales 
países  (Oriella  PR  Network,  2011;  VVillnat;  Heaver,  2014;  Ci- 
sion,  2015). 

En  los  últìmos  cinco  anos,  la  mayoría  de  las  redacciones  de 
los  medios  buscaron  con  diferentes  estrategias  su  presencia 
en  las  redes  sociales  (Lasorsa;  Lewis;  Holton,  2011;  Paulus- 
sen;  Harder,  2014),  lo  que  ha  supuesto  un  nuevo  panora- 
ma  para  los  medios,  generando  incipientes  posibilidades  y 
ventajas,  pero  también  nuevas  exigencias  y  requerimientos 
(García-Estévez,  2013).  A  fin  de  dar  respuesta  a  los  nuevos 
desafíos,  se  multìplicaron  las  investìgaciones  sobre  las  redes 
más  empleadas  por  los  periodistas  y  los  medios,  así  como 
acerca  de  su  uso,  (Kim;  Kim;  Nam,  2014),  en  especial  de 
Twitter  y  Facebook,  presentes  en  casi  todas  las  iniciatìvas 
mediátìcas. 

Ningún  medio  digital  quiere  vivir  al  mar- 
gen  de  las  redes  sociales 

La  relación  de  Twitter  con  los  acontecimientos  actuales  ha 
incentìvado  el  estudio  de  esta  red  social.  Los  trabajos  se  han 
ocupado  tanto  de  la  metodología  para  su  estudio  (Bruns; 
Burgess,  2011)  como  sobre  el  papel  de  Twitter  en  la  difusión 
de  notìcias  (Hermida,  2010;  Stassen,  2010;  Bruns,  2011; 
Holton;  Lewis,  2011;  Vis,  2013;  Hermida,  2013;  Larson;  Ha- 
llvard,  2015;  Arrabal-Sánchez;  Aguilera-Moyano,  2016). 

Por  su  parte,  la  otra  red  más  estudiada,  Facebook,  aunque 
su  uso  no  está  tan  generalizado  en  la  industria  mediátìca 
y  en  el  ámbito  periodístìco,  se  ha  analizado  en  los  últìmos 
anos  desde  las  característìcas  de  sus  usuarios  (Sun;  Rosenn; 
Marlow;  Lento,  2009)  hasta  por  qué  la  utìlizan  o  el  efecto  de 
red  global,  con  las  posibilidades  que  ofrece  y  el  poder  que 
tìene  (Kirkpatrick,  2010)  o  la  presencia  de  medios  de  dife- 
rentes  países  europeos  e  iberoamericanos  y  su  uso  perio- 
dístìco  (Noguera-Vivo,  2010;  García-de-Torres  et  al.,  2011; 
Bakshy;  Rosenn;  Marlow;  Adamic,  2012;  González-Molina; 
Ramos-del-Cano,  2013;  Mitchell;  Page,  2013). 

A  estos  estudios  acerca  de  las  redes  sociales  y  los  medios  de 
comunicación  hay  que  anadir  la  revisión  de  artìculos  cien- 
tìficos  publicados  en  la  últìma  década  que  analizan  la  difu- 
sión  de  notìcias  y  los  medios  sociales  (Kumpel;  Karnowski; 
Keyling,  2015).  Dicho  análisis  muestra  una  aproximación 
desde  muy  diferentes  ámbitos  cientìficos,  con  trabajos  de 
investìgadores  de  diferentes  procedencias  que  han  focaliza- 
do  los  estudios  empíricos. 

La  mayoría  de  esas  investìgaciones  coincide  no  sólo  en  el 
masivo  empleo  de  las  redes  sociales  para  la  difusión  de  las 
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Tabla  1.  Twitter  y  YouTube  son  las  redes  de  mayor  impacto  en  los  medios 
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Elaborado  a  partir  del  Barómetro  de  gestión  de  medios  de  comunicación, 
Xescom,  2015. 


noticias  sino  que,  gracias  a  las  estrategias  de  gestión,  se 
aprecia  una  interrelación  o  efecto  polinización  ( cross-polli - 
natìon )  en  la  difusión  de  contenidos  a  través  de  las  diferen- 
tes  redes.  Los  datos,  aunque  muestran  que  muchos  aspec- 
tos  todavía  deben  investigarse  más,  indican,  como  criterio 
general  coincidente,  que  los  profesionales  de  la  industria  de 
la  comunicación  deben  conocer  y  manejarse  con  soltura  en 
el  empleo  de  las  redes  sociales. 

5.  Redes  en  las  empresas  de  comunicación 

La  gestión  de  las  redes  sociales  por  parte  de  las  empresas  de 
comunicación  en  Espana  es  el  objeto  de  nuestro  estudio,  si- 
tuado  en  un  contexto  de  la  sociedad  en  red  (Castells,  1996), 
donde  el  papel  de  los  usuarios  en  la  generación  de  conteni- 
dos  y  su  comercialización  resulta  central  en  los  nuevos  usos 
y  consumos  (Ritzer;  Jurgenson,  2010).  Las  organizaciones, 
que  se  interesan  por  la  evolución  del  papel  de  las  noticias  en 
Twitter  y  Facebook  (Barthel;  Sheaver;  Gottfried;  Mitchell, 
2015)  se  apoyan  cada  vez  más  en  la  comunicación  móvil  y 
en  las  redes  sociales  para  alcanzar  a  la  audiencia  (Mitchell; 
Page,  2015). 

Los  esfuerzos  se  centran,  a  pesar  de  los  riesgos,  en  sacar 
más  provecho  a  las  redes  sociales  para  construir  y  mante- 


ner  las  audiencias  (Lee,  2015).  La  gestìón  que  hacen  las  or- 
ganizaciones  mediátìcas  en  Espana  de  las  redes  sociales  la 
hemos  analizado  en  el  momento  en  el  que  los  profesionales 
natìvos  digitales  están  en  disposición  de  acceder  a  su  traba- 
jo  en  la  industria  de  la  comunicación.  El  objetìvo  es  disponer 
de  datos  sobre  uso,  valoración  y  posibilidades  de  las  redes 
sociales  para  el  futuro  del  periodismo. 

El  valor  que  la  propia  red  Twitter  no  con- 
sigue  captar  para  sí,  lo  retienen  los  me- 
dios  que  viralizan  sus  contenidos  a  tra- 
vés  de  ella 

6.  Resultados  del  Barómetro  de  medios 

Como  se  puede  ver  en  la  tabla  1,  los  gestores  de  los  medios 
de  comunicación  espanoles  consideran  que  Twitter,  YouTu- 
be  y  Facebook  son  las  redes  que  han  impactado  más  en  sus 
actìvidades  y  negocios.  Esa  es  la  respuesta  dominante  en  la 
primera  pregunta  en  la  que  se  planteaba  si  las  redes  socia- 
les  digitales  habían  cambiado  los  medios  de  comunicación 
tradicionales.  En  la  categoría  "Otras"  aparecen  respuestas 
relacionadas  con  redes  profesionales,  de  mensajería  y  te- 
lefonía  social  ( Whatsapp ,  Skype,  Viber,  etc.).  El  cruce  de  las 
respuestas  por  medios  y  sectores  indica  que  lo  que  priorizan 
las  empresas  es  la  recuperación  de  valor  que  pueden  obte- 
ner  en  cada  red. 

La  siguiente  pregunta  fue:  iCuál  de  las  redes  cree  que  le 
aporta  o  puede  aportar  en  el  futuro  más  valor  a  su  medio 
y/o  organización  de  comunicación?  Valore  de  1  a  10  (tenien- 
do  en  cuenta  que  1  es  poco  y  10  mucho).  En  este  caso,  como 
refleja  la  tabla  2,  sobresale  de  nuevo  Twitter. 

Las  teorías  del  valor  y  del  capital  social  son  esenciales  para 
la  investìgación  de  los  medios,  metamedios  y  redes.  Las 
empresas  así  lo  perciben  y  no  dudan,  a  la  hora  de  valorar 
las  redes,  a  aquellas  que  consideran  de  más  utìlidad  para 
conservar  y  proyectar  su  valor  más  allá  de  sus  modelos  de 
negocio  tradicionales.  En  primer  lugar  sitúan  a  Twittery  esa 
opinión  es  coherente  con  respecto  a  la  apropiación  de  valor 
entre  ellos  y  la  propia  red. 


Tabla  2.  Twitter  destaca  en  la  aportación  de  valor  por  los  medios 
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Elaborado  a  partir  del  Barómetro  de  gestión  de  medios  de  comunicación, 
Xescom,  2015. 
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Tabla  3.  Las  redes  y  el  futuro  del  periodismo 


Elaborado  a  partir  del  Barómetro  de  gestión  de  medios  de  comunicación, 
Xescom,  2015. 


Curiosamente,  es  Twitter  la  red  social  global  que  más  pro- 
blemas  de  modelo  propio  de  negocio  tiene  porque,  aunque 
crea  y  proyecta  valor,  no  es  capaz  de  captarlo  para  sí  mis- 
ma,  como  lo  hacen  Facebook  o  YouTube,  que  incrementan 
al  mismo  ritmo  ingresos  de  publicidad  y  registro  de  interac- 
ciones  de  los  big  data  en  sus  plataformas  digitales.  La  con- 
clusión  es  que  el  valor  que  no  capta  Twitter,  lo  retienen  los 
medios  que  viralizan  sus  contenidos  a  través  de  ella. 

Los  profesionales  de  la  industria  de  la 
comunicación  deben  conocer  y  manejar- 
se  con  soltura  en  el  empleo  de  las  redes 
sociales 


capital  social,  con  todos  sus  respectivos  atributos  (populari- 
dad,  reputación,  prestigio,  confianza,  credibilidad),  hay  que 
situarlos  en  el  eje  prioritario  de  la  gestión  y  la  investigación 
de  los  medios  y  los  metamedios.  Son  líneas  de  investigación 
clásicas  y  veteranas  de  la  sociología,  psicología,  antropolo- 
gía  y  otras  ciencias  aplicadas  al  estudio  de  las  redes  sociales 
presenciales,  pero  que  aún  no  se  han  prodigado  sobre  estas 
nuevas  herramientas  de  las  ciencias  de  la  comunicación.  A 
esas  líneas  podemos  agregar  también  los  desafíos  del  estu- 
dio  de  la  participación  e  interacción  (Carpentier,  2016),  los 
nuevos  lenguajes  y  formatos  transmedia,  las  relaciones  con 
la  economía  política,  las  cuestiones  éticas  y  deontológicas. 

En  la  actual  eclosión  de  investigación  sobre  las  redes  digi- 
tales  y  los  medios  de  comunicación  ya  empiezan  a  entrar 
varias  de  esas  cuestiones;  y  es  deseable  que  se  prodiguen 
más.  La  incorporación  de  las  nuevas  metodologías  de  meta- 
datos  al  estudio  de  la  meta  comunicación  y  los  metamedios 
ayudará,  sin  duda,  a  avanzar  más  en  esas  líneas  y  a  obtener 
resultados  de  utilidad  para  la  aplicación  a  la  transferencia 
de  la  innovación  en  los  contenidos,  los  modelos  de  negocio 
y  las  políticas  de  comunicación. 

Senalar,  por  último,  las  limitaciones  con  respecto  a  nuestro 
Barómetro  de  gestión  de  medios  y  a  este  artículo.  Esta  in- 
vestigación  es  todavía  un  work  in  progress,  porque  es  ne- 
cesario  profundizar  más  en  el  campo  y  la  encuesta  requiere 
más  ediciones  y  series  para  su  categorización  así  como  com- 
plementación  con  otros  métodos  cualitativos.  Son  futuras 
líneas  abiertas  por  la  RedXescom  y  por  quien  desee  conec- 
tar  con  ellas. 


La  tercera  pregunta  de  la  encuesta  que  nos  interesa  para 
este  artículo  es  la  relación  de  las  redes  con  el  futuro  del  pe- 
riodismo.  La  pregunta  fue  planteada  de  la  siguiente  forma: 
iCree  que  las  redes  sociales  están  cambiando  o  cambiarán 
en  el  futuro  inmediato  el  periodismo? 

De  nuevo  volvemos  a  hallar  la  priorización  de  Twitter  y  You- 
Tube  en  las  respuestas  de  los  responsables  de  las  empresas 
de  comunicación.  A  este  respecto  hay  que  matizar  que,  a 
pesar  de  que  la  encuesta  fue  dirigida  a  máximos  responsa- 
bles  de  gestión  de  las  empresas  de  comunicación,  una  parte 
importante  (más  del  40%)  de  los  que  respondieron  fueron 
personas  relacionadas  con  la  dirección  periodística  de  los 
medios.  En  el  apartado  "Otras",  volvemos  a  encontrarnos 
con  las  redes  especializadas,  profesionales,  de  mensajería 
social,  de  verificación  de  datos  y  del  ámbito  periodístíco. 

7.  Conclusiones 

Los  responsables  de  las  empresas  de  comunicación  tradicio- 
nales  coinciden  a  la  hora  de  valorar  las  redes  sociales  como 
instrumentos  que  conservan  y  proyectan  su  valor  más  allá 
de  sus  negocios  tradicionales.  De  los  resultados  de  la  en- 
cuesta  y  del  análisis  de  las  respuestas  se  concluye  que  existe 
una  opinión  mayoritaria  entre  los  gestores  de  los  medios  de 
comunicación  espanoles  que  considera  que  las  redes  Twit- 
ter,  YouTube  y  Facebook  son  las  que  han  impactado  más  po- 
sitívamente  en  sus  actívidades  y  negocios. 

Como  ya  apuntamos  anteriormente,  a  partír  del  análisis  de 
los  expertos  en  medios  digitales  se  concluye  que  el  valor  y  el 


Los  gestores  de  los  medios  de  comunica- 
ción  espanoles  consideran  que  Twitter, 
YouTube  y  Facebook  son  las  redes  que 
han  impactado  más  en  sus  actividades  y 
negocios 

8.  Mención  de  reconocimiento 

Los  resultados  de  este  artículo  forman  parte  de  las  actívida- 
des  de  investígación  promovidas  a  través  de  la  Red  Xescom 
(R2014/026  Xescom),  apoyada  por  la  Consellería  de  Cultura, 
Educación  e  Ordenación  Universitaria  de  la  Xunta  de  Galicia; 
de  las  tareas  exploratorias  de  los  proyectos  del  Programa 
Estatal  de  Fomento  de  la  Investigación  Científica  y  Técnica 
de  Excelencia,  subprograma  estatal  de  Generación  de  Co- 
nocimiento  del  Ministerio  de  Economía  y  Competítívidad 
de  Espana  sobre  "Indicadores  de  gobernanza,  financiación, 
rendición  de  cuentas,  innovación,  calidad  y  servicio  público 
de  las  RTV  europeas  aplicables  a  Espana  en  el  contexto  di- 
gital"  (referencia  CSO2015-66543-P)  y  "Usos  y  preferencias 
informatìvas  en  el  nuevo  mapa  de  medios  en  Espana:  mo- 
delos  de  periodismo  para  dispositìvos  móviles"  (referencia: 
CSO2015-64662-C4-4-R);  así  como  del  Programa  Prometeo 
de  la  Secretaría  Nacional  de  Educación  Superior,  Ciencia, 
Tecnología  e  Innovación  (Senescyt)  de  Ecuador,  desarrollado 
en  las  Universidades  Técnica  Partícular  de  Loja  (UTPL)  y  Pon- 
tíficia  Universidad  Católica  de  Ibarra  (Pucesi). 
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